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Gegen den Wind

Kolumne _ Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Mit Riickenwind geht alles leichter. Aber erst heftiger Ge-
genwind trennt die Spreu vom Weizen: Manche ducken sich
ab, andere fallen um, viele werden zuriickgedringt. Nur
wenige halten Stand, stemmen sich dem Wind entgegen
und profitieren. So auch in Krisen. In jeder Krise steckt ei-
ne Chance, vor allem fiir starke Marken. Schwache Marken
werden hingegen durchgeschiittelt und bei Fehlverhalten
vom Markt gefegt.

Hier kann man viel von Drachen lernen: Sie fliegen gegen den
Wind am besten. Allerdings bedarf es dafiir einer gefiihlvollen
Hand, die fiihrt. Es gilt, den Wind richtig einzuschitzen, die not-
wendige Technik und das Gespiir mitzubringen, was man einem
Drachen zumuten kann. Dies gilt auch fiir Marken. Wenn sie in
rezessiven Zeiten antizyklisch handeln, gehen sie gestirkt aus
Krisen hervor. Sie profitieren durch eine h6here Aufmerksam-

* keit, durch eine relativ stirkere Durchschlagskraft bei sinken-

den Budgets der Wettbewerber und durch Vertrauensbildung
wegen des klaren Bekenntnisses zur Marke.

Die Markeneffizienz ist auf den Priifstand zu stellen. Zu ana-
lysieren ist, wie klar Markenidentitit und Markenpositionie-
rung sind und ob es einer Anpassung bedarf. Die Volksbanken
und Raiffeisenbanken verfiigen tiber eine klare Markenidenti-
tat, die schon auf die Griinder Raiffeisen und Schulze-Delitsch
zurtickgeht. Deren Relevanz ist gerade jetzt fiir Bankkunden
wichtig, weil es darum geht, in Bedringnis geratenen Mit-
gliedern zu helfen. Demnach kann man diese Aspekte noch
stirker spielen. Ohne klare Markenidentitit bewegen sich
Marken orientierungslos im Wind. Wichtig ist, ob die Marken-
identitét an allen Kontaktpunkten sichtbar ist. Trifft sie die
Erwartungen der Kunden und vermittelt sie zudem die Mar-
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kenbotschaft? Erfolgreiche Marken zeigen, wie es geht. BMW
hat seit 1965 einmal den Slogan gewechselt: Von »Aus Freu-
de am Fahren« zu »Freude am Fahren«. Ford hat im gleichen -
Zeitraum 14 verschiedene Slogans genutzt. Fokussierung und
Integration sind angesagt. Mini zeigt, wie es geht.

Zu analysieren ist ferner, ob Marketing und Vertrieb Hand
in Hand arbeiten. Gerade in Krisen ist der Vertrieb mit guten
Markenargumenten aufzuriisten und zu schulen, da sonst der
Weg des geringsten Widerstands gewihlt und tiber den Preis
verkauft wird. Letzteres fiihrt meist zur Erosion von Marken.
Auferdem miissen Prozesse und Strukturen im Unternehmen

»IN JEDER KRISE S
ALLEM FUR STA
KEN WERDEN H

UND BEI FEHLVERHALTEN VO

passen, um die PS der Marke bestmdéglich auf die Schiene zu
bringen. Oft stimmt die Orchestrierung schon innerhalb des
Marketingbereichs nicht, geschweige denn zwischen anderen
Unternehmensbereichen. Die Folgen zeigt der Fall Lopez bei
Volkswagen. Dort wurde zwar der Einkauf optimiert, gleich-
zeitig aber lieR die Zuverldssigkeit einer Marke wie VW nach
- mit der Konsequenz steigender Wartungskosten in Werk-
stdtten. Ein Pyrrhussieg zulasten von Marke und Markenwert.
Auch das Verhiltnis zwischen kurzfristigen und langfristigen
Mafnahmen gehoért auf den Priifstand. In der Krise einseitig
Push-Programme durch Verkaufsforderungsmafinahmen und
Preisaktionen umzusetzen, gefihrdet die Marke.

Vielmehr sind intelligente Maffnahmen zu entwickeln, die zur
Marke passen und stirker auf die Bindung vorhandener Kunden
setzen, statt aktionistisch den Preisverhau zu vergréfRern. Letzt-
lich gilt es, die relative Markenperformance zum Wettbewerb
zu analysieren. Ist ein aussagekréftiges Markenkontrollcockpit
verfiigbar, mit dem man den Markenerfolg und die Markenef-
fektivitit und -effizienz wirksam messen kann? Krisen bieten
eine grofle Chance, besser zu werden, indem die Markeneffi-
zienz auf den Priifstand gestellt und kritisch hinterfragt wird,
um Optimierungspotenziale zu nutzen. «]
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